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　　ケビン・レーン・ケラー著，恩蔵直人・亀井昭宏訳
　　　　　　　　『戦略的ブランド・マネジメント』
　　　　　　（東急工一ジェンシー出版部，2000年）
青木幸　弘
　わが国において，ブランド問題が今日的な形で取り上げられ，一部の学者・研究者だ
けでなく，多くの実務家をも巻き込む形で議論され出してから，はや10年ほどの歳月が
流れようとしている。この問，議論は衰えるどころか，益々，その活発さの度合いを増
し，一時的なものに終わった過去の幾つかのブームとは，明らかに異なった様相を呈し
てきている。まさに，今日のブランド間題は，世紀を超えて議論され続けるマーケティ
ング上の一大テーマになりつつあると言っても過言ではない。
　周知の通り，現在のような形で，ブランド問題への関心が高まる契機をつくったの
は，1980年代半ば，米国において登場した「ブランド・エクイティ」（brmd　equity）
の概念と，それに関する一連の議論であった。すなわち，この概念の登場により，過去
に行われたマーケティング努力の結果として，ブランドには無形資産的な価値が蓄積さ
れていくこと，そして，その価値を維持・向上させていくためには，整合性と一貫性の
あるマーケテイング活動が重要であること等，今や既に常識化しつつある多くの事柄
が，実務家や研究者によって再認識されるようになったのである。
　ところで，このようにブランドの資産的価値への関心が高まり，また，実際に企業の
ブランド・マネジメントヘの取り組みが活発化してきたにも関わらず，この問題を包括
的且つ体系的に取り扱った書物は，これまでのところ見当たらなかった。確かに，ブラ
ンド・エクイテイの重要性を説く啓蒙書，あるいは，その管理上の指針を示した概説書
の類は，これまでにも数多く存在し，その申には良書も数多く存在す孔だが，それら
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の書物は，そこで展開される議論の理論的べ一スやその包括性・体系性といった点で，
必ずしも満足いくものではなかったu〕。
　この点，本稿で取り上げるケラー教授のr戦略的ブランド・マネジメント』（原著は，
Ke▽in　Lane　Ke11er，∫伽鮒昭北B〃〃M血伽聰召伽舳f：B〃1d伽＆M〃舳〆仰＆血〃〃α伽皇初8B畑抑d
助刎伽Prentice－Hau，1998〕は，顧客の知識構造に関する科学的知見に基づき，新たに
「顧客べ一スのブランド・エクイテイ」（㎝stomer－based　brand　eq皿ity）という独自の
エクイテイ概念と分析枠組を提示した理論書であり，また，その副題が示す通り，ブラ
ンド・エクイテイの構築方法，測定方法，そして管理方法までをも網羅的にカバーした
体系書（訳者等の言葉を借りれば，「顧客の知識構造の理解にポイントを置いた，論理
的整合性の高い体系的ブランド・エクイティ論」〕として高く評価される。
　事実，本書は，その確固たる理論的基盤や議論の包括性と体系性、あるいは，説明事
例の豊富さ，提示される行動指針（ガイドライン）の詳細さなどの点が認められ，スタ
ンフォード大学やハーバード大学，ノースウェスタン大学といった全米有数のビジネ
ス・スクールで教科書として採用されていると聞くし，また既に，わが国においても，
研究者のみならず多くの実務家にも読まれ，少なからぬ影響を与えつつある。
　更に付言すれば，著者のケラー教授は，現在，ダートマス大学のビジネス・スクール
で教鞭をとる気鏡のマーケテイング学者であり，統合型マーケティング・コミュニケー
ション（IMC）と戦略的ブランド・マネジメントに関する第］人者である。また，教授
は，これまでにも消費者行動に関する理論的・実証的研究の他，広告戦略やブランド戦
略に関する数多くの論文を様々な学術雑誌に発表しており，その意味で，本書は彼自身
の一連の研究を集大成したものであると同時に，近年におけるブランド・エクイティ研
究全体の集大成であるとも言える。
　そこで，以下，本稿においては，まず最初に，本書の構成と内容を簡単に整理・紹介
した上で，ケラー教授が提唱する「顧客べ一ス・ブランド・エクイテイ」概念や彼のブ
ランド知識構造論を中心に，本書の特長とブランド研究におけるその位置づけ，評価な
どについて，私見を述べていくことにしたい。
さて，著者のケラー教授によれば，本書の目的は，「ブランド，プランド・エクイ
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テイ，そして戦略的ブランド・マネジメントというテーマを包括的かつ今日的に論じる
こと」であり，ヨリ具体的には，「プランド・エクイティを構築し，測定し，そして管
理するためのマーケテイング・プログラムやマーケテイング活動のデザインと実行」に
ついて論じることであるという。
　このため，本書は，全体で5つの部，15の章から成り立っており，その構成は以下に
示す通りである。
　　第I部　総論
　　　第1章　序論
　　　第2章ブランド・エクイテイ
　　第n部　ブランド・エクイティの構築
　　第3章ブランド知識構造
　　第4章　ブランド・エクイテイ構築のためのブランド要素の選択
　　第5章　ブランド・エクイテイ構築のためのマーケテイング・プログラムのデザ
　　　　　　イン
　　第6章　ブランド・エクイテイ構築を目的としたマーケティング・コミュニケー
　　　　　　ションの統含
　　第7章　ブランド・エクイテイ構築のための二次的なブランド連想の活用
　第皿部　ブランド・エクイテイの測定
　　第8章　ブランド・エクイテイ源泉の測定
　　第9章　ブランド・エクイテイの測定
　　第10章　ブランド・エクイテイ測定システム
　第1v部　ブランド・エクイティの管理
　　第11章　ブランディング戦略
　　第12章　新製品の導入とネーミング，およびブランド鉱張
　　第13章　長期的なブランド管理
　　第14章　地域，文化，および市場セグメントを超えたブランド管理
　第V部　応用
　　第ユ5章　まとめ
そこで，本書の特長やその研究上の位置づけ・評価について述べる前に，ごく簡単に
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ではあるが，これら各部各章の内容を，整理・要約しておくことにしよう。
　まず最初に，第I部の総論は，「載略的ブランド・マネジメントとは何か」という観
点から本書の範囲と内容を示した導入部であり，ブランデイングの墓礎概念，鍵となる
ブランデイング上の決定事項，そして，そのような意思決定において重要となる検討課
題が取り上げられている。ヨリ具体的には，第1章では，「ブランドとは何か」が定義
され，ブランデイングの歴史的起源が辿られると共に，マーケテイング戦略においてブ
ランドが果たしてきた役割とその重要性の増大について論じられている。次いで第2章
においては，本書の中核をなす「顧客べ一スのブランド・エクイテイ」概念が紹介さ
れ，ブランド・エクイテイをその源泉と成果・ベネフィットという二側面から捉える独
自の概念的枠組みが提示されると共に，エクイテイを構築し，測定し，そして管理する
ためのガイドラインについて検討されている。
　次に，第n部では，顧客のブランド知識それ自体に焦点を当てながら，ブランド・エ
クイティを構築するための主要な方法論について論じている（但し，この段階での議論
は「単一製品＝単一ブランド」の範囲内に限定されている）。すなわち，第3章では，
背景となるブランド知識構造の概念モデルが示されると共に，それをべ一スに，望まし
いブランド知識構造の確定とブランド・ポジショニングの進め方が論じられている。次
に，第4章では，ブランド・エクイテイを構築する上での第1ステップとして，ブラン
ド要素（ブランド・ネーム，ロゴ，シンボル，キャラクター，スローガン，パッケー
ジ，等）の選択基準（詠廣可能性，意味性，移転可能性，適合可能性，防御可能性）と
統合上の課題（「ミックスしてマッチさせる」等）が検討されている。そして，第5章
と第6章では，第2ステップとして支援マーケテイング・ミックス（4Ps）を最適化す
るためのプログラム・デザインが議論されており，主に，第5章では，製品載略，価格
戦略，流通戦略が取り上げられ，一方，第6章では，統合型マーケティング・コミュニ
ケーション（IMC）関運の議論が展開されている。最後に第7章では，第3ステップと
しての二二次連想（企業，国，地域，等）の活用やコ・ブランデイング，成分ブランデイ
ング，ライセンス供与などの問題が取り上げられている。
　更に第m部は，顧客べ一スのブランド・エクイティの測定方法を体系的に論じた部分
である。まず，第8章では，ブランド・エクイテイの潜在的な源泉を明らかにし，それ
らを定量化するための方法として，顧客のブランド知識構造を測定する手法が検討され
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てい孔一方，第9章では，企業が結果的に享受する効果やベネフィットという観点か
ら・ブランド・エクイテイを測定する方法が議論されている。そして，第ユ0章では，こ
れら2つの章での議論を総合する形で，ブランド・エクイテイ測定システムを開発し，
それを実行する方法が考察されている。
　続く第1V部では，これまで置かれてきた「単一製品＝単一ブランド」という前提条件
が取り除かれ，「複数製品＝複数ブランド」という枠組みの中で，全社的なブランド体
系の問題も含めたブランディングの方法論が検討されている。また，長期的な視点ある
いはグローバルな視点からのブランド・エクイテイ管理のあり方についても論じられて
いる。すなわち，まず第11章では，企業がその全製品にわたってブランド・エクイテイ
を管理するための手法である「ブランド＝製品マトリックス」や，ブランド体系を考え
るための手法として「ブランド階層」（企業ブランド，ファミリー・ブランド，個別ブ
ランド，モディファイアー）について論じられている。また，第ユ2章では，新製品の導
入時の間題やネーミングについての議論が展開されると共に，ブランド拡張の是非につ
いても検討が加えられている。最後に，第13章では，ブランドの長期的管理に関する間
題，そして，第14章では，グローバルなブランド戦略について議論されている。
　最後の第V部では，本書で提示された「顧客べ一スのブランド・エクイテイ」という
概念が持つ含意や，ブランド・エクイティを構築し，測定し，管理するための枠組みの
応用可能性について論じられている。具体的には，最終章の第ユ5章において，それまで
の各章で提示されたマネジリアル上のガイドラインが再掲されると共に，それらを要約
する形で，強いブランドの条件やブランド・マネジメント上の闘題点が示されている。
また，生産財やハイテク製品，サービス業や小売業，小規模企業のブランド戦略への応
用上の示唆が与えられる。そして，最後に，他の有名なブランド・エクイテイ概念（枠
組み）との比較が行われ，将来への展望が語られている。
　冒頭でも述べたように，ブランド問題，あるいは，ブランド・マネジメントについて
論じた書籍は，これまでにも数多く出版されてきたが，それらの類書と比較した場合，
本書の特長は一体どこにあるのであろうか。ここでは，（多少互いに重複するが）「構成
上の特長」と「内容的な特長」という2つの切り口から検討しておきたい。
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　まず最初に，本書の構成上の特長としては，著者自身が意図し，また，自負している
ように，①内容的な深さ，②幅の広さ（話題の拡がり），③マーケテイングとの関連
性，という3つのポイントを指摘することができ乱
　すなわち，まず第1に，内容的な深さについては，消費者行動研究なとの分野での科
学的知見に基づきブランド・エクイティの構築方法，測定方法，管理方法に関する包括
的で一貢性のある議論を展開しているという点で，本書は単なる啓蒙書や概説書の類と
一線を画している。
　例えば，数多くの研究論文が引用されている注釈を見れば一目瞭然だが，本書の概念
的枠組みは極めて広範囲な学術的研究に立脚すると共に，実務的な文献による裏付けも
随所で行われている（その意味では，「ブランデイングの科学的側面を強化する」とい
う著者の狙いや目的は十分に達成されていると言える）。
　第2に，幅の広さ（話題の拡がり）という点でも，想定読者層（ブランド管理に携わ
るマネジャーや学生）が関心を持つであろう，ほとんど総ての話題が網羅されており，
包括的・体系的な理論書であると同時に，様々な実務的問題に対応した手引書（ハンド
ブック）的な色彩もおびている。
　例えば，上述のように，ブランド・エクイティの構築・測定・管理といったマネジメ
ント上の主要な側面について，それぞれに掘り下げた議論が行われていることは勿論の
こと，対象となる製晶・サービスの分野についても，消費財だけにとどまらず，生産財
やハイテク製品，サービス業や小売業，小規模企業のブランド戦略にまで触れられてい
る。また，法律上の諸問題やブランドの危機，社名変更といった話題なども盛り込ま
れ，全体としての完成度を高めてい孔
　第3に，マーケテイングとの関連性（マーケティング意思決定あるいはマーケティン
グ戦略への適合性）という点においては，全世界の様々な業種，製品・サービス分野に
わたる数多くの事例が，本文中で適宜紹介されたり，あるいは囲み記事として取り上げ
られている（残念ながら，原著には収録されている5つのケースは，翻訳書においては
省略されている）。また，特に，ブランディング上の主要な問題に関しては，「プラン
デイング・ブリーフ」と名付けられた囲み記事の中で，関運する具体的事例が取り上げ
られ，常に現実との繋がりが意識されている。
　以上のような「構成上の特長」に加えて，本書の「内容的な特長」としては，何と
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言っても，「顧客べ一スのブランド・エクイテイ」概念を提示した点，ブランド知識構
造論を核とした独自のブランド・マネジメントのための概念的枠組みを構築した点，お
よび，それに墓づき，ブランド・エクイテイの構築・測定・管理についての詳細な指針
（ガイドライン）を提示した点を指摘することが出来る。
　すなわち，本書において，ブランド・エクイテイの構築とは，望ましいブランド知識
構造を顧客の頭の中につくり出すために，ブランド要素を選択し，支援マーケテイン
グ・ミックス（特に，統合的なマーケテイング・コミュニケーション）を最適化するた
めのプログラム・デザインを行い，そして，企業イメージや原産国イメージといった
様々な二次的連想を活用することである。
　また，プランド・エクイテイの測定とは，エクイティの源泉としてのブランド知識構
造を通して，それを問接的に測定するか，あるいは，その結果として企業が事受する成
果やベネフイットによって直接的に測定することである。
　更に，ブランド・エクイテイの管理とは，ブランド拡張なども含めて，ブランド・エ
クイティの源泉を，全杜的，長期的，また，グローバルに管理していくことである。
　このように，本書においては，総ての議論のべ一スに顧客のブランド知識構造があ
り，それを核とした著者独自の概念的枠組み（あるいは，そこから導出される「顧客
べ一スのブランド・エクイテイ」という概念）が，全体を通した議論の整合性や一貫性
を生み出していると言える。
　そこで，以下，節を改めて，本書の申核をなすブランド知識構造論に光を当てなが
ら，ブランド研究における本書の位置づけと評価について検討しておきたい［宮〕。
　冒頭でも述べたように，ブランド・エクイティ概念の登場は，過去に行われたマーケ
テイング努カの結果として，ブランドには無形資産的な価値が蓄積されていくこと，そ
して，その価値を縫持・向上させていくためには，整合性と一貫性のあるマーケティン
グ活動が重要であることを，多くの実務家・研究者に再認識させる契機となった。しか
し，その後，ブランド・エクイテイの概念は，その価値評価の困難性から一旦は議論の
主流から外れ，代わってブランド・アイデンテイティの概念が主役の座に着くこととな
る。だが，これは，ブランド・エクイティという考え方自体に間題があるためではな
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く，あくまでもブランド価値評価（特に，貨幣的・金銭的評価）の困難性を回避するた
めの便法であったとも言える。
　この点，ケラー教授が提唱する「顧客べ一スのブランド・エクイテイ」という考え方
は，消費者の知識構造をべ一スに，ブランドの資産的な価値を捉え直そうとする試みで
あり，従来からの貨幣（金銭）的ブランド価値評価における問題を回避すると共に，消
費者行動研究の分野との架橋を積極的に行い，同分野における研究上の知見や蓄積を十
二分に活用している点で評価できる。
　ところで，ケラー教授の言う「顧客ぺ一スのブランド・エクイテイ」とは，「あるブ
ランドのマーケテイングに対応する消費者の反応に，ブランド知識が及ぼす効果の違
い」として定義される概念である。
　すなわち，この定義の中には，①「効果の違い」，②「ブランド知識」，および，③
「マーケテイング活動への消費者の反応」という3つの重要概念が含まれているが，こ
のうち効果の違いとは，消費者がある特定のブランドのマーケテイング活動に対して示
すところの反応と，それと同等の製品・サービスであっても架空ないし無名のブランド
が行う同等のマーケテイング活動に対して示す反応と比較することによって規定される
概念である。一方，ブランド知識とは，ブランド認知（brand　awareness）およびブラ
ンド・イメージ（brand　image）という2つの次元によって構成され，内容的には，ブ
ランド連想に関する諸特性とその関連性によって規定される概念であ孔そして，3番
目のマーケテイング活動への消費者反応とは，マーケティング・ミックスの各要素に
よって生起される消費者の知覚，選好，および行動（例えば，ブランド選択，広告コ
ピーについての理解，あるいはブランド拡張への評価）といった観点から規定されるも
のである。
　従って，前述の定義に基づいて考えるなら，もし，あるブランドのマーケテイング・
ミックス要素（製品，価格，プロモーション，流通）への消費者の反応が，同一の製品
（サービス）カテゴリーに属する架空ないしは無名のブランドが実施する同等のマーケ
テイング・ミックスに対する反応より好ましい（あるいは，好ましくない）場合には，
当該プランドは正（または，負）の顧客べ一ス・ブランド・エクイテイを有することに
なる。
　また，この定義においては，ブランド知識が中心的な位置を占めており，特に，ブラ
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ンド連想の強さ（strength），好ましさ（favorabllity），およびユニークさ
（miqueneSS）といった諸特性は，消費者の反応上の違いを引き起こす際に，重要な役
割を果たすものとして捉えられてい飢
　以上の議論を総合するに，顧客べ一スのブランド・エクイティとは，消費者が当該プ
ランドについて既に良く理解しており（すなわち，既にブランド知識やブランド連想が
形成されており）．そのような彼／彼女の記憶内のブランド運想が，強く，好意的で，
且つユニークな場合に生じる当該ブランドのマーケテイング・ミックスヘの特異的・差
異的な反応と，それに基づく差別的優位性を指す概念であると考えられる。
　このように，「顧客べ一スのプランド・エクイテイ」の考え方は，消費者が宥するブ
ランド知識に焦点を当て，その違いから生じる消費者の差異的な反応に養別的優位性の
源泉を求めようとするものであり，財務的価値評価の視点からではなく，あくまでも顧
客べ一スでブランド・エクイティを捉えようとする点が特徴的である。
　従って，そこでの基本的間題は，そのような差別的優位性の源泉となる消費者のブラ
ンド知識の構造と内容をどのような形で捉えるかであり，ここに過去の消費者行動研究
の成果を十分に踏まえつつ，且つ独自の視点から体系化を試みたケラー教授のブランド
知識構造論の意義がある。
　すなわち，ケラー教授のブランド知識構造論は，単にブランド認知やブランド連想を
エクイティの構成次元として列挙するといった段階から一歩進んで，その構遺の体系化
や構造的特徴についての戦略的な意味づけに取り組んだものであり，ここに消費者行動
研究の成果と戦略論との間での積極的な架橋が行われることになったのである。
V
　以上，本稿においては，ケラー教授の『戦略的ブランド・マネジメント」を取り上
げ，その中核をなす「顧客べ一スのプランド・エクイティ」概念やブランド知識構造論
に基づく独自の概念的枠組みを中心に，内容的な特長やブランド研究におけるその位置
づけ，評価について論じてきた竈
　繰り返しになるが，本書の特長は，確固とした理論的墓盤をべ一スにして，ブラン
ド・エクイテイの構築・測定・管理についての包括的且つ一貫性のある議論を展開した
点にあり，またその貢献は，ブランド知識構造に関する知見の体系化と構造的特徴につ
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いての戦略的意味づけを行うことによって，消費者行動研究の成果と戦略論との間で積
極的な架橋を図った点にあると考える。
　ところで，本書は，原著で635頁（省喀された5つのケース部分を含めると700頁を超
える），訳書で734頁という大著の翻訳であり，その訳出作業においては多大な時間と労
力を要したものと考えられる。また，「訳者あとがき」によれば，翻訳に当たっては14
名のメンバーからなる研究会が組織されたとのことであり，このような大著の訳出作業
を複数の訳者が分担して行うということも，プロジェクト管理的に大変なことであった
と推察される。
　勿論，本書は既に原著べ一スでもかなり読まれているとは思うが，如何せん大部な本
だけに，今回の翻訳は多くの人にとって福音となったに違いない。その意味でも，訳者
である恩蔵直人教授と亀井昭宏教授の労を多としたい（既に，両教授とも翻訳を含め多
数の著作をお持ちであり，その変わらぬ精力的な仕事ぶりには心より敬意を表する次第
である）。
　ただ最後に，ごく僅かながら，消費者行動および心理学用語の訳出において一部不適
切な箇所があったことを指摘しておきたい。勿論，それによって本書の価値が大きく損
なわれるような類のものではないが，版を重ねる際の修正を望みたい。
注u〕これらの書籍の中には，アーカー教授の著作（DA．Aaker，肋伽g伽g肋〃助伽り，Free　Press，
　　1991）なども含まれるが，いち早くブランド・エクイテイ概念の重要性を説いたことの意義は
　　認められるものの，その理論的べ一スや包括性・体系性の点においては必ずしも十分であると
　　は言レ、藁匿し、o
　12〕紙幅の関係から，本稿では、ブランド研究の全体的な流れについては十分に言及できない。
　　ヨリ詳しい議論については，拙稿「プランド研究の系譜：その過去，現在，未来」，青木幸弘・
　　岸志津江・田中洋編著rブランド構築と広告戦略』，日経広告研究所，2000年，19－52頁を参照
　　されたい。
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